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В статье проанализированы международные примеры развития имиджа территорий и со-
здания бренда города, даны маркетинговые рекомендации для развития больших и малых 
населенных пунктов. Территории нуждаются в маркетинге для достижения субъектами 
управления поставленных целей различного уровня. Для этого необходимо сформировать 
концептуальный подход к маркетингу территорий. В настоящее время современным стра-
нам, регионам и городам необходимо не просто предлагать востребованный потребителем 
продукт (в нашем случае – территории), но и привлекать внимание своей целевой аудито-
рии. Переоценить роль маркетинга территорий в современном быстроменяющемся мире  
трудно. Территориальный брендинг способствует достижению успеха во всех сферах дея-
тельности как больших, так и малых населенных пунктов. Данные инструменты помогают 
им развиваться и придают импульс общественным изменениям. Удобство для жителей и 
гостей, инвестиционная привлекательность для бизнеса, культурное развитие – все это по-
следствия комплексного маркетинга территории. 
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settlements. Territories need marketing in order for management entities to achieve their goals at 
various levels. To do this, it is necessary to form a conceptual approach to the marketing of terri-
tories. Currently, modern countries, regions and cities need not only to offer a product demanded 
by the consumer (in our case, territories), but also to attract the attention of their target audience. 
It is difficult to overestimate the role of territory marketing in today's rapidly changing world. 
Territorial branding contributes to success in all areas of activity, both large and small settlements. 
These tools help them develop and give impetus to social change. These tools help to find devel-
opment opportunities and even give them. 
Keywords: city brand, strategic development of the territory, event marketing. 

современном мире в основе успеха любой сферы деятельности ле-
жит маркетинг. Зарубежные страны, регионы и города давно осо-
знали ценность маркетингового подхода к своему развитию в усло-

виях жесткой конкуренции. Занять лидирующие позиции, привлечь зна-
чительные инвестиции, талантливые кадры, туристов, энергичных жите-
лей возможно только на основе эффективного использования инструмен-
тов маркетинга.  

По Котлеру, маркетинг территории – это комплексное решение во-
просов маркетингового развития территории. Его задача – обеспечение 
рыночной адаптации местного социума, создание уникальных возможно-
стей, повышение жизненной силы народонаселения [1]. Именно этим по-
ложением руководствовались авторы при определении задач маркетинга 
Донецкой агломерации в нашем исследовании. 

Приоритетными задачами, которые стоят перед администрацией 
Донецка, являются социальное, экономическое развитие города, а также 
развитие городской инфраструктуры. Рассмотрим практику решения по-
добных задач с помощью инструментов маркетинга территорий. 

При изучении иностранного опыта в маркетинге территорий (placе 
marketing) просматриваются как позитивные эффекты использования ры-
ночных принципов в целях управления потенциалом территорий, так и 
негативные. Это определяет целесообразность проведения анализа все-
мирных практик территориального маркетинга и их систематизации. 

Маркетинг территорий получил свое развитие в Америке с середины 
XIX в. Населенные пункты, появившиеся в условиях колонизации, быстро 
осознали необходимость поиска путей переманивания переселенцев. 
Средствами продвижения мест в Америке служили печатавшиеся прокла-
мации о плодородных землях, рекламные листовки железнодорожных 
компаний, которые выигрывали от увеличения объемов перевозок, а также 
публикации в газетах. Позже появились агентства для поиска потенциаль-
ных переселенцев. Маркетинг территорий стал единственным средством 
борьбы за размещение у себя правительственных, медицинских, промыш-
ленных и других учреждений, что способствовало привлечению квалифи-
цированных специалистов, экспансии торговли, росту постоянного насе-
ления. 

В 
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После экономического кризиса 1970-х гг. от некогда производствен-
ных гигантов остались лишь безликие города-близнецы. Вызовом для этих 
городов стало обретение индивидуальности, чтобы выделиться среди дру-
гих. Развитие широкого спектра услуг, инвестирование в туризм, куль-
туру, городскую инфраструктуру и ее благоустройство, пространственное 
планирование городов и их освещение, строительство качественного не-
дорогого жилья и развитие удобного общественного транспорта – все это 
способствовало их процветанию [2]. 

С конца ХХ в. начинает развиваться событийный маркетинг, предпо-
лагающий в данном контексте, продвижение интересов территории с по-
мощью значимых мероприятий [3]. 

Многие города, использующие маркетинг событий, генерируют зна-
чительный денежный поток от таких мероприятий. Примерами таких со-
бытий являются форум в Давосе, многочисленные кинофестивали в евро-
пейских столицах (в Каннах, Венеции, Берлине, Москве), международные 
авиасалоны (в Ле-Бурже, Фарнборо, Абу-Даби, Жуковском), музыкальные 
фестивали (в Сан-Ремо, Юрмале), карнавалы (в Рио-де-Жанейро, Венеции, 
Риме), пивной фестиваль в Мюнхене. Европейские города конкурируют за 
проведение различных выставок, спонсируемых бизнесом для получения 
грантов: Франкфурт и Москва (книжные выставки), Лейпциг – техниче-
ские выставки и различные ярмарки и т. п. При этом наибольшее число 
выставок проводится в Берлине. 

Важную роль играют спортивные мероприятия, генерирующие 
крупные денежные потоки, которые в конечном счете перерастают в инве-
стиции в места их проведения. Возрастает соперничество за «прописку» 
перспективных профессиональных клубов и команд в том или ином го-
роде. Победитель пользуется плодами рекламной кампании, создающей 
городу репутацию успешного и стратегически устойчивого. Например, 
известность Донецку в немалой степени принесла футбольная команда 
«Шахтер». 

Так, 1-й Чемпионат Европы по летним видам спорта-2018 удостои-
лись провести Великобритания (Глазго, Эдинбург) и Германия (Берлин). 
Постройку новых и реконструирование старых стадионов, спортивных 
центров и парков, а также совершенствование инфраструктуры трех горо-
дов-организаторов спонсировали более десятка крупных мировых компа-
ний, что, конечно, самым лучшим образом сказалось на их экономике и 
привлекательности. События мирового масштаба анонсировались по всем 
крупным радио- и телевещательным каналам, безусловно, не без упомина-
ний принимающих стран и городов. Их бренды помогли создать тренд на 
инвестиции в спорт, в продвижение достижений в экономике, культуре и 
науке и укрепили их имидж. 
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Примером является конкуренция за проведение Олимпийских игр, 
которые способствуют экономическому развитию всего региона и привле-
чению специалистов мирового уровня. Атланта, Афины, Барселона, Мюн-
хен, Сеул, Сидней, Турин, Москва, Сочи... Эстафета экономического и со-
циального развития передается дальше. 

Яркий пример здесь демонстрирует Китай: сначала летние Олим-
пийские игры в Пекине в 2008 г., затем World EXPO (Всемирная выставка 
технических достижений) в Шанхае в 2012. Оба проекта стали националь-
ными победами. 

Вместе с тем есть и негативные примеры – достаточно вспомнить фи-
нансовый коллапс после летней Олимпиады в Монреале в 1976 г. Но надо 
отметить, что даже те города, которые не выиграли конкурс на проведение 
олимпийских игр, получили свои дивиденды: в последующие годы они 
становились важными национальными проектами, пользовались широ-
кой рекламной поддержкой, многомиллиардными инвестициями для раз-
вития общественной и частной инициативы. 

В настоящее время маркетинг территорий строится исключительно 
на экономических расчетах. При этом территории, как это показала прак-
тика, могут интересовать потенциального потребителя как с населением, 
так и без. Как нельзя лучше это может быть продемонстрировано приме-
ром брендинга деревушек на берегу озера Лох-Несс в Шотландии, кото-
рые получили всемирную известность. Удачные фото, правильной выбор 
медиа – и в течение менее одного года лох-несское чудовище превратилось 
в бренд всей округи, который привлекает до 500 000 туристов ежегодно. 
Для этого было достаточно несколько лет упомнить в СМИ об этой особен-
ности холодного и неприглядного озера. 

Для простой коммуникации с рынком необходимы эффектные сло-
ганы, лозунги, девизы, привлекающие внимание целевой аудитории к 
определенной территории и вызывающие необходимые ассоциации. 
И если ранее, промотируя город, нельзя было не упомянуть о лидерстве в 
регионе, экономическом богатстве и устойчивости, то сегодня эти лозунги 
отражают открытость, экологичность, толерантность, креативность, бе-
зопасность, динамичность среды обитания. Например, девиз Гонконга 
«Мировой город Азии» отражает его стремление к обретению лидерской 
позиции в регионе, а его логотип (летящий дракон) – стремительное раз-
витие с учетом колорита местной культуры (рис. 1).  

Йоханнесбург, крупнейший город ЮАР, – еще один пример марке-
тинга территорий. Во второй половине ХХ в.  в городе был низкий уровень 
жизни, наблюдался рост преступности и нелегальной миграции, что в со-
вокупности привело к формированию имиджа неприятного для жизни 
места. В 2001 г. была запущена масштабная рекламная кампания с новым 
лозунгом «Африканский город мирового класса», разработан новый лого-
тип (рис. 2) [4. – С. 201]. Результат не заставил себя ждать – уже в 2005 г. 
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Йоханнесбург вошел в перечень претендентов на прием Чемпионата мира 
по футболу 2010 г. За 10 лет доля города в ВВП ЮАР возросла с 2,5 до 16%, 
а среднегодовой прирост населения превысил отметку в 3%.  

Рис. 1. Логотип Гонконга 

Рис. 2. Логотип Йоханнесбурга 

Так, например, для привлечения инвестиций и туристов в Копенга-
ген было решено обновить имидж города. Для этого в 2009 г. создан новый 
логотип, демонстрирующий на стилизованной кнопке открытость (повсе-
дневный комфорт, бережное отношении к окружающей среде, толерант-
ность, открытость для бизнеса) словом OPEN, которое является частью 
названия города (рис. 3).  

Рис. 3. Логотип Копенгагена 

В 2009 г. Мельбурн получил новый логотип, представленный боль-
шой буквой «М», который был размещен на всевозможных носителях: сай-
тах, брошюрах и даже канцелярских принадлежностях. Логотип выпуска-
ется в нескольких вариациях, в том числе как драгоценный камень (рис. 4). 

В современных реалиях имиджевая концепция города является 
идеей, определяющей сферы и направления его развития. Такая концеп-
ция должна быть представлена и в новых торговых марках (способных 
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стать брендами), и в оформлении городской среды, и даже в самом архи-
тектурном облике. 

Рис. 4. Логотип Мельбурна 

Имидж города формируется на базе распространяемой о нем инфор-
мации, соответствующих индексов и рейтингов, реально существующих 
аргументов функционирования и развития городов. Как и для коммерче-
ских структур, для города имидж является одним из важнейших объектов 
управления с позиции маркетинга. И здесь, как и в бизнесе, главная слож-
ность состоит в определении уникальных возможностей, позволяющих вы-
делить территорию среди других: «художественная столица Европы» – 
Глазго, «европейский медиапорт» – Люксембург, «самая заветная тайна Ев-
ропы» – Словения. И каждый город (страна) сам выбирает свой уникаль-
ный имидж. 

Романтика Парижа, стиль Милана, современность Токио, коррупция 
Лагоса, культура Барселоны, веселье Рио-де-Жанейро – список можно про-
должать бесконечно. И действительно, наше отношение к определенным 
городам – важнейшая часть их восприятия – формируется с помощью 
страновых брендов, связанных со своими территориями. Например, Кали-
форния как место обитания технологических гигантов и кинематографи-
ческих компаний, Вашингтон – место средоточия дипломатов и лоббистов, 
Нью-Йорк как крупнейший финансовый и культурный центр, Лас-Вегас 
как центр вседозволенности.  

Лучшим примером создания имиджа является один из четырех ази-
атских «тигров» город-государство Сингапур. С одной стороны, это мощ-
нейшая экономика, преобразовавшая город из отсталого в один из бога-
тейших в мире, с другой стороны, центр инвестиций азиатского региона, 
международного туризма, культуры. Но не транснациональные корпора-
ции, международные инвестиционные компании и коммерческие бренды 
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являются главной отличительной чертой Сингапура. Это жесткие, но эф-
фективные методы борьбы с коррупцией и преступностью, высокие 
штрафы и ориентация на международное сотрудничество. 

Цюрих – обладатель экологического бренда биржи солнечной энер-
гии. С мая 1997 г. все клиенты электростанции начали использовать сол-
нечную энергию вместо электрической, что принесло 6-кратную эконо-
мию на затратах энергии и продемонстрировало прямую заинтересован-
ность жителей в экологическом развитии собственного города. Кроме 
этого, город воспринимается как международный центр культуры и раз-
влечений благодаря ежегодному летнему фестивалю художников и арти-
стов театра «Спектакль», проходящему прямо на лугу перед озером. В это 
время парк превращается в место встреч людей со всего мира.  

Вышеописанные концепции дают понимание маркетинга террито-
рий, для которого территория является брендом. Такой бренд трудно со-
здать, но и трудно разрушить. Города могут вести за собой страны, преоб-
ражая их имидж, как это делают Нью-Йорк, Лос-Анджелес, Сан-Фран-
циско, Сиэтл, более яркие и позитивные, чем Штаты в целом. Да и Фран-
ция – ничто без Парижа, как Израиль без Иерусалима. Маркетинг стано-
вится эффективным инструментом развития любого города, особенно в 
концепции мировых городов, представленных несколькими десятками го-
родов, своего рода командными пунктами мировой экономики. На прак-
тике такие города более тесно сотрудничают между собой, чем с городами 
в своей стране. Так, деловые связи и коммуникации между Лондоном, Син-
гапуром и Франкфуртом сильнее и интенсивнее, чем связи Лондона и 
Кембриджа, Франкфурта и Мюнхена. 

К настоящему времени достигнуты определенные результаты в ча-
сти использования современных компьютерно-информационных техно-
логий для продвижения интересов мест в первую очередь в направлении 
создания информационно-аналитических и информационно-управляю-
щих систем подразделений городских служб маркетинга.  

В условиях новой реальности необходимо иметь четкое представле-
ние о стратегии маркетинга территорий. При этом ей отводится особая 
роль, ведь именно стратегия способствует качественному функциониро-
ванию субъектов, в нашем случае – Донецкой агломерации, является 
неким планом по реализации креативной идеи и документом, описываю-
щим ее и подлежащим исполнению.  

Для визуального восприятия была создана схема на основе мотива-
ционной системы Донецка (рис. 5). Оригинальность и практическая полез-
ность разработанной схемы формирования стратегии маркетинга терри-
тории заключается в том, что она разработана с учетом интересов потре-
бителя (потребителя-пользователя), который изменился в условиях новой 
реальности, обусловленной распространением информационно-комму-
никационных технологий во всех сферах жизнедеятельности человека. 
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В этой связи современным странам, регионам и городам необходимо не 
просто предлагать востребованный потребителем продукт (чем в нашем 
случае являются их территории), но особым образом привлекать внима-
ние своей целевой аудитории. 

Рис. 5. Схема формирования стратегии маркетинга территорий 
на основе мотивационной системы 
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Так, при формировании стратегии маркетинга территорий особый 
акцент целесообразно делать на мотивационной системе, формирующей 
как функциональный, так и нефункциональный спрос, привязывая потре-
бителя к местам через воспринимаемые населением «якоря» (например, 
впечатления, эмоции, запах и аромат и т. п.), создавая желательные для ре-
гиона, но личные для человека (автобиографические) воспоминания. 
При этом потребитель персонифицируется, а также поддерживается его 
интерес к территории и ее особенностям в онлайн- и в офлайн-среде. 

Таким образом, переоценить роль маркетинга территорий в совре-
менном быстроменяющемся мире трудно. Территориальный брендинг 
необходим для достижения успехов во всех сферах деятельности не только 
большим, но и малым населенным пунктам. Данные инструменты помо-
гают им найти (а иногда – и создать) возможности для развития и даже 
придать импульс общественным изменениям. Удобство для жителей и гос-
тей, инвестиционная привлекательность для бизнеса, культурное разви-
тие – все это последствия комплексного маркетинга территорий. 
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